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RESUMEN
El posicionamiento como un tema que ha tenido mayor importancia a lo largo de la historia
y se convirtió en el punto de partida de esta investigación ya que favoreció entender
plenamente de qué manera puede ser útil y como una empresa nueva en el mercado puede
ser igual de reconocida que las grandes empresas de una manera sutil y minimalista.
Como se notó, esta investigación estará puesta en una empresa Colombiana que lleva 4 años
en el mercado, siendo así muestra del desarrollo que se llevara a cabo. Antes de seguir
adelante es conviene saber que, el proceso que ha tenido en el mercado ha sido positivo y
que gracias al posicionamiento podrá tener un mayor rendimiento respecto a sus utilidades y
también a sus experiencias con el cliente.
Es oportuno ahora, explicar que a partir de una serie de instrumentos (encuesta y grupo
focal), se dieron resultados que comprueben y den respuesta a los objetivos planteados y así,
obtener un resultado estimado que puede ser aplicado en empresas que tengan un
comportamiento similar a Va and BA. Los objetivos fueron la guía de comprensión exacta
para no perder el horizonte del análisis y poder explicar los fundamentos que valoran la
importancia de esta investigación.
Todo fue justificado y explicado a partir de cifras y autores que cumplen con un buen manejo
del tema que aportaron ese conocimiento a la empresa Va and Ba logrando tener mejores
rendimientos y también a que la investigación puedo tener certera confianza en el momento
de ser aplicada.

Palabras claves: Posicionamiento – identidad – lealtad – diseño
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ABSTRACT
Positioning as an issue that has been most important throughout history and became the
starting point of this research as it helped to fully understand how it can be useful and how a
new company in the market can be just as recognized as large companies in a subtle and
minimalist way.
As noted, this research will be put in a Colombian company that has been on the market for
4 years, thus being a sign of the development that took place. Before moving forward it is
worth knowing that, the process you have had in the market has been positive and that thanks
to positioning you will be able to have a higher performance compared to your profits and
also your experiences with the customer.
It is now appropriate to explain that from a number of instruments (survey and focus group),
results were given that verify and respond to the objectives set out and thus obtain an
estimated result that can be applied in companies that have similar behavior to Va and BA.
The objectives were the guide to accurate understanding so as not to lose the horizon of
analysis and to be able to explain the fundamentals that value the importance of this research.
Everything was justified and explained from figures and authors that comply with a good
management of the subject that brought that knowledge to the company Va and Ba managing
to have better yields and also that the research can have certain confidence at the time of
being applied.

Keywords:
Positioning - identity - loyalty – design
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1. Introducción
Esta investigación se basó en los comportamiento de la empresa Va and Ba, una empresa
nueva en el mercado Colombiano que desarrolla a partir del diseño piezas únicas en
temporadas estudiantiles, por eso, el enfoque tuvo como principal visión ampliar la
experiencia con sus clientes y que estos vivan una experiencia diferente a la compra de sus
productos, ahora bien: la visión del consumidor dejara de lado que la marca Va and Ba es
una empresa que vende productos escolares solo para temporadas; sino al contrario es una
empresa que produce artículos escolares de diseño y adicional enseña a través de sus
productos nuevas técnicas sobre el diseño aplicado.
Los objetivos presentados en el trabajo darán una mayor claridad al desarrollo que tendrá la
investigación y por eso identificar la identidad de la empresa Va and Ba fue el objetivo
general y para llegar a este con claridad los objetivos específicos fueron:


Definir la propuesta de valor basada en que no solo es vender un producto a un cliente
sino asegurarse de que lo vuelva a hacer.



Evaluar los beneficios que la marca recibe a través de las peticiones de sus usuarios,
permitiendo que la propuesta de valor sea más visible y entendible en el momento de
la interacción.



Proponer estrategias relacionadas con el branding para la construcción de una
identidad en el cliente de Va and Ba.

Antes de pasar al resultado esperado, fue pertinente justificar por medio de cifras y
comportamientos que la empresa Va and Ba viene presentando en los últimos 2 años una
diferenciación en sus productos por el pensamiento de diseño, donde a través de narrativas
se construyen colección cada 6 meses.
Presenta temporadas de ventas muy marcadas y crea esteticidad en producción como en
ventas en meses donde los cuadernos no están en auge. Es decir, que el reconocimiento que
tiene la empresa Va and Ba ha sido por sus cuadernos. Esto se demuestra por qué el 70 % de
sus ventas son de papelería mas no de marroquinería siendo estos también objetos de
temporada escolar.
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No obstante, en la feria más importante de diseño en Colombia Va and Ba presenta ventas de
un 70 % en cuadernos, 15 % en cartucheras y porta esferos, un 5 % en esferos y un 10% en
maletas lo que lleva a confirmar que, el consumidor entiende que la marca Va and Ba es una
marca de cuadernos.
Y como resultado de lo anterior la empresa ha empleado un servicio nuevo que dará como
respuesta, el aumento de experiencia con sus clientes y sus niveles de ventas pudo presentar
mejores escenarios en épocas fuera de temporada.

Con todo y lo anterior, la pregunta que origino este análisis conduce a: ¿Cuál sería la
estrategia optima de posicionamiento para la empresa Va and Ba?, y después de esta
digresión vuelvo a enfatizar que, una hipotesis a esto estaría puesta en que en el año 2020
Va and Ba desea crear estrategias de posicionamiento en la marca a partir de prácticas y
diseño de experiencia tales como: Talleres, cursos y disciplinas. Para que sus usuarios puedan
formarse, educarse y entender los diferentes mecanismos de diseño que se relacione con la
gama de producto que ofrece VA AND BA.
Se enfatizó que el resultado sería incrementar experiencia en los clientes y aumento en el
nivel de sus ventas por esto la metodología propuesta fue de la siguiente manera: Se utilizó
instrumentos como los son la encuesta y un grupo focal, para obtener datos que justifiquen
el comportamiento de la empresa y al llegar a esto actuar de manera pertinente y justificada.
Esto datos fueron aplicados en un grupo de mujeres entre los 16 y 24 años público objetivo
de la marca Va and Ba.
Este documento se dividió en seis secciones que permiten entender de una forma más
específica el resultado de la investigación, marco de referencia, metodologías con todo lo
relacionado al paso a paso que define la actividad que se tuvo, definición de la propuesta de
valor, experiencia de valor, estrategias aplicadas y por ultimo las conclusiones.

2. Marco de referencia
Este marco de referencias se justificó a través de autores que mantienen constante manejo de
los temas relacionados con el posicionamiento, el producto, propuesta de valor, branding y
9

comportamiento del cliente, y con esto, nutrir de una manera indicada la investigación. Los
temas al ser profundizados permitieron ampliar la visión de las estrategias aplicadas y
también entender que oportunidades en el mercado podrían ser aprovechadas crenado
entonces, una permanecía en el mercado mucho más estable y dirigida a la expansión.
Cada empresa tiene un diferente comportamiento en el mercado y cumple con una identidad,
justificar este hecho a través de un conocimiento mucho más especializado, dio como entrada
investigar más afondo sobre la relación que puede existir entre un cliente y una experiencia
a través de un producto. Dirigido esto anterior, fue claro y oportuno consultar autores con
conocimiento en el posicionamiento.
Mostrar al cliente el valor que tiene en cuenta una empresa, en la elaboración de sus productos
y al ser presentada como una experiencia tangible o mejor una experiencia intangible, la
propuesta de valor puesta en la experiencia, tomo fuerza en libros que explican de una forma
detallada que es lo más oportuno para las empresas y como deben ser aplicadas en el mercado.
Llegando a este punto, es más fácil comprender lo importante que fue tener autores con total
experiencia y sabiduría en los productos y la propuesta de valor en la investigación.
Muchos autores también fueron la guía para entender el paso a paso correcto en el trabajo y
al complementarse se lograron tener mayor conocimiento aplicado en diferentes escenarios,
a fin de entender al cliente y conocer el mercado mucho más detallado. Pasando pues, a los
aportes de cada uno de los autores, entender al cliente será el último tema explicado a partir
de autores especializados en el neuromarketing.
2.1. Propuesta de valor
Dicho brevemente por Osterwalder (2015), la propuesta de valor se construye y se enfoca en
los beneficios que los clientes esperan de los productos o servicios. Los cuales llevaran un
orden y concluirán con la petición del consumidor, de esta manera, la propuesta de valor de
cada producto hará que sea más visible y entendible al momento de que exista una
interacción.
Convirtiéndose en un proceso interminable ya que cada vez que el estudio de mercado
identifique un comportamiento nuevo como problema u oportunidad se ajustará de nuevo
10

una propuesta de valor que satisfaga esas características adquiridas en el consumidor y sigan
siendo relevantes para cada uno de los clientes.
Para lograr tener soliden en la propuesta de valor es muy importante seguir un patrón, un
orden que dé resultados óptimos por la marca que lo crea, Osterwalder (2015), claramente
enuncia y explica cada uno de los puntos a seguir: Perfil del cliente, mapa de valor y encaje.
2.2. Comportamiento del cliente
El comportamiento del ser humano es muy importante y por eso klaric (2015), “instinto y
primitivo, este cerebro es el que se encarga de que respires, comas, te defiendas o ataques, te
reproduzcas y cuides a tu tribu, por mencionar lo más básico”. Y es aquí donde entendemos
que el comportamiento de la mente influye en la toma de decisiones.
Crear valor no es solo vender el producto, o hay algo más a fondo, es tener claro que el cliente
que ya ha comprado se asegure de volverlo a hacer conforme a lo que dice Klaric (2015),
esto en pocas palabras evidencia que el consumidor ha estado satisfecho al encontrar valor
en el producto, y no solo eso, las estrategias que fueron implementadas en el mercado son
óptimas para usarlas al momento que se creen nuevos productos de la marca.
En lo que sigue, según Osterwalder (2015), presentan como el desarrollo de la empresa
empezará en el momento de conocer cómo se comporta el segmento en el mercado, y a través
de esto, se pueda aplicar estrategias enfocadas al posicionamiento y reconocimiento. Con
este sentido el cliente al momento de tener interacción con su producto pueda entender los
beneficios que estos presentan y evidenciar la identidad de la marca.
Naturalmente el comportamiento del consumidor de acuerdo con Klaric

(2015), que

considera como idea principal la manera de vender un producto y la interacción que produce
en el consumidor. “se necesita un diferenciador que haga sobresalir a nuestro producto por
encima de los demás, que sea único, y que pueda ser el que decida las reglas del juego y no
ser únicamente un seguidor más; puesto que en la actualidad vivimos en un mundo comercial
que resulta ser más saturado y simple de lo que hubiéramos pensado”.
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Para resaltar desde otro punto de vista, kevin Lane Keller (2010), explica la propuesta de
valor como “el conocimiento de la marca es esencial para crear su valor, puesto que es el que
crea el efecto diferencial que determina el valor de la marca. Y tal es su valor que,
complementar a kevin Lane keller (2010), con esto que escribe klaric (2015), “El que conoce
sus principios y saben cómo funcionan tienen una llave muy poderosa para entender al ser
humano, comportamientos, actitudes, descubre por qué, cómo y que compran las personas”
permitirá interactuar de una forma única como propuesta de valor de la manera correcta
frente al cliente al descubrir su comportamiento.

2.3. Branding
El branding una vez más, cumple con una clara definición y destaca el comportamiento que
puede llegar a tener una marca, Rick Mathieson (2005), define “Branding es el medio por el
cual una empresa crea una experiencia de consumidor convincente que diferencia las ofertas
de la empresa de la competencia, genera ventas y/o crea un vínculo emocional con los
clientes”.
Entonces el posicionamiento como se ve relacionado con la propuesta de valor respaldado
por el estudio de mercado. “El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya está en la mente; reordenar las conexiones que
ya existen. El mercado de hoy ya no reacciona ante las estrategias que funcionaron en el
pasado. Hay demasiados productos, demasiadas compañías, demasiados «ruidos» en el
mercado” Ries. (1982).
2.3.1. Experiencia de marca
La experiencia siendo una clara definición del branding y construcción del
posicionamiento como ya se ha notado es entendido según Rita Clifton (2009),
“Las personas que ofrecen una gran experiencia de marca, se encuentra que
aunque la noción de organizarse alrededor de la marca está ganando aceptación y
convirtiéndose en un objetivo estratégico para muchas empresas, sigue siendo
poco común en la práctica porque es tan difícil de implementar sin un marco de
guía. Requiere que los líderes adopten una visión holística de la marca que
12

trasciende la función de marketing y la convierte en el grito de protesta para toda
la organización. Más importante aún, requiere que la organización alinee a sus
personas, procesos y productos con su propuesta con el fin de cumplir la promesa
que hace a los clientes todos los días”.
Es aquí donde toma valor esta experiencia intangible, cuando el cliente no solo
teniendo un producto de calidad es totalmente feliz sino al momento que una
marca te hace sentir como un cliente de una marca única, mejor dicho por Rita
Clifton(2009), “Cumplir la promesa que hace su marca puede no ser fácil, pero es
muy satisfactorio. A finales de 2002, los investigadores de Satmetrix Systems
llevaron a cabo un estudio para determinar si había un vínculo entre la mejora de
la satisfacción del cliente y una mayor relación precio/ganancias. Descubrieron
que las relaciones p/e de las empresas con puntuaciones de fidelización de marca
por encima de la media eran casi el doble de las relaciones de sus competidores”.
2.4. Producto
Todos los productos pueden ya existir, pero el branding permite no solo crear un producto
sino adicional, hace que los productos sean mucho más útiles y tengan un mayor provecho al
momento de ser usados por el cliente. Como bien lo han hecho empresas que tienen como
objetivo la construcción de su identidad y competitividad. “Apple escuchó las necesidades
de sus consumidores y les devolvió productos que cubrían las mismas y además les aportaba
otras utilidades que los hace únicos e inmejorables” Porto, (2020).
Por consiguiente, Trout (1982), concuerda con lo que llega a pensar Porto (2020), respecto a
que el producto ya existente puede presentar muchas cualidades, pero lo más importante es
escuchar al consumidor, entender el mercado de lo que se presenta como una tendencia, y es
aquí, donde surge una gran incógnita la cual es entender que está en tendencia y esto permite
dar paso, a un instrumento indispensable: el estudio de mercado, un instrumento que
explicara de modo cualitativo y cuantitativo el comportamiento del consumidor.
Al mismo tiempo, Olamendi (2009), por medio su artículo estrategias del posicionamiento
enuncia los tipos, definiciones y cuestiones sobre el producto, y desea subrayar que, los pasos
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que debe seguir una empresa al momento de entrar a ser parte del mercado cumplan con ser
eficientes y óptimos para así, ser competitivo con los productos y generen un valor máximo
en la marca entendido como su identidad.
Aun mejor, el estudio de mercado descrito por Ferré (1997), tiene un significado que se
podría definir como el arquitecto interno de la empresa que estará puesto sobre cada una de
las estrategias y comportamientos de significados, para lograr su permanecía. Este estudio se
realiza por medio de diferentes técnicas que tienen como objetivo principal el mejoramiento
interno de problemas, e identificar las oportunidades que ofrece el mercado.
2.5. Posicionamiento
Posicionar una marca es la forma como keller (2013), conceptualiza su relación y como a
partir de esto mucha información aportara y complementara su conocimiento, por esto el
autor dice “El posicionamiento de la marca es el corazón de la estrategia de marketing. Es
el “acto de diseñar la oferta y la imagen de la compañía de manera que ocupe un lugar distinto
y preciado en la mente de los clientes objetivo”. La mente entonces será el lugar que desprende

toda esta rama del posicionamiento que keller (2013), ve como algo primordial y adiciona
que “encontrar la “ubicación” adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un
segmento de mercado, con el fin de que consideren el producto o servicio de la manera
“correcta”, y con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa.

Por otro lado la autora Rita Clifton (2009), nos deslumbra con una definición en el año 1981
hecha por Ries y Jack Trout (1982), en su libro: Positioning: The Battle for Your Mind. La
mente vuelve a ser protagonista principal, ahora bien, “el posicionamiento comienza con un
producto. Una pieza de mercancía, un servicio, una institución o incluso una persona. Pero
el posicionamiento no es lo que le haces a un producto. El posicionamiento es lo que le haces
a la mente del prospecto”.
La mente entonces entendida como la llave clara de las empresas para entrar al
posicionamiento, se vuelve un tema que ha creado gran controversia y hoy en día sigue siendo
tan importante, pero muchos emprendimientos no tienen cierto conocimiento sobre esto.
Siendo esto así, Rita Clifton (2009), en su libro bands and branding expone la metodología a
14

seguir para encontrar el posicionamiento, “Comprender todas las necesidades y deseos de las
partes interesadas, Modelo oportuno, Plataforma de marca, Identidad de marca, Arquitectura
marca, Evaluación y desarrollo continuos”

Una última observación que se tuvo en cuenta fue, aclarar en qué momento la marca
comienza actuar de esta manera David Taylor (2006), en su libro Brand stretch hace una
explicación sobre esta duda que surgió en busca de lograr dominar el posicionamiento “El
primer paso para el estiramiento exitoso es asegurarse de que tiene una marca fuerte y
saludable que puede agregar valor real a las nuevas extensiones”. Una vez cumplido esto
David Taylor (2006), aclara que “En el corazón de las marcas más fuertes es un producto
central fuerte que define el concepto de marca, construye credibilidad y proporciona una
importante fuente de beneficios. Por lo tanto, la primera prioridad de la extensión debe ser
construir y fortalecer el rango básico, antes de considerar extenderse más a nuevas áreas”.
Es así que, el de la marca será primordial para entender que tan fuerte puede llegar a ser un
producto y como este puede fortalecer la empresa y la credibilidad del cliente al momento
de ser parte de su producto.

3. Metodología
3.1. Enfoque de la metodología
El tipo de investigación a desarrollar es exploratorio con un enfoque cualitativo alcanzando
conocer como el cliente a partir de la experiencia puede llegar a valorar la marca Va and Ba
y también como resultado a su comportamiento apropiar cada vez más al consumidor con su
identidad.
“Este enfoque estima la importancia de la realidad, tal y como es vivida por el hombre, sus
ideas, sentimientos y motivaciones; intenta identificar, analizar, interpretar y comprender la
naturaleza profunda de las realidades, su estructura dinámica, aquella que da razón plena de
su comportamiento y manifestaciones” asi lo define en su libro Martínez, M. (1998).
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En la investigación se recogerán datos que resultan importantes para entender a profundidad
las oportunidades que pueden nacer del problema que tiene la empresa Va and Ba al ser una
empresa reconocida y no posicionada.
Este enfoque tendrá mayor claridad al

entender que, “consiste en la construcción o

generación de una teoría a partir de una serie de proposiciones extraídas de un cuerpo teórico
que servirá de punto de partida al investigador, para lo cual no es necesario extraer una
muestra representativa, sino una muestra teórica conformada por uno o más casos” Martínez
Carazo, P. C. (2011).
Aun así justifica Martínez Cerazo (2011), que “Las metodologías cualitativas están
reservadas a la construcción o generación de teorías, a partir de una serie de observaciones
de la realidad objeto de estudio, haciendo uso del método inductivo, según el cual se debe
partir de un estado nulo de teoría, Glasser y Strauss (1987: 253, citado en Perry, 1998:788)”.

3.2. Estudio de caso
El estudio de caso entonces será entendido mucho mejor como lo dice Martinez Cerazo
(2011), en su libro El método de estudio de caso Estrategia metodológica de la investigación
científica “El método de estudio de caso es una herramienta valiosa de investigación, y su
mayor fortaleza radica en que a través del mismo se mide y registra la conducta de las
personas involucradas en el fenómeno estudiado, mientras que los métodos cuantitativos sólo
se centran en información verbal obtenida a través de encuestas por cuestionarios (Yin,
1989)”.
La investigación fue permitida gracias a la marca Va and Ba, esta permitió acceso a su
información, y adapto diferentes métodos nuevos que antes no había adaptado, lo cual
permitió que esta investigación diera paso a conocer mejor su público y también que la marca
fuera reconocida como una empresa de diseño sobre materiales estudiantiles y de oficina.
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Es asi que, Helen Simons (2011), aclara en su libro Estudio de caso teoría y práctica “La
principal finalidad de emprender un estudio de caso es la particularidad, la unicidad, de caso
singular”
Se estableció un estudio de caso, ya que la empresa Va and Ba llevaba ya en el mercado 4
años y siempre ha tenido un rendimiento muy similar, esto permitió ampliar un poco más su
presencia en el mercado y asi mismo estableció un mayor vínculo con los productos y sus
clientes, también su permanencia en el mercado se fortaleció en los meses que no fueran
temporada escolar.
Y de esta manera al ser un estudio de caso permite también utilizar otros métodos que
describan y profundicen mejor la investigación, una vez más Martinez Cerazo (2011), lo
explica y hace gran énfasis diciendo que “en el método de estudio de caso los datos pueden
ser obtenidos desde una variedad de fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas; esto es,
documentos, registros de archivos, entrevistas directas, observación directa, observación de
los participantes e instalaciones u objetos físicos” .

3.3. Población y Muestra
Grupo Objetivo: Mujeres entre 16 y 24 años, pertenecientes a estratos 4, 5 y 6, ubicadas en
la ciudad de Bogotá-Colombia, con una población del 5% correspondientes a 102.067
mujeres de acuerdo con el DANE.
La muestra se basara en la fórmula n = (z2 * p*q*N)/ (NE2+z2 p*q) del instrumento de
muestreo aleatorio siempre finitas la población de 3’869’000 de mujeres en Bogotá según el
DANE lo que lleva a un muestra de 360.300 mujeres.

3.4. Procedimiento

Una serie de pasos para lograr una buena distinción de público y adicional entender que los
instrumentos aplicados eran los apropiados fueron importante al momento de aplicarse en
la muestra anteriormente planteada.
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Se identificó el público que ya venía presentando la marca Va and Ba en su
plataforma de Instagram y Facebook ya que su mayor público se encuentra reunido
en las redes sociales.



Presentando de un forma cordial y directa a clientes que ya han tenido una
experiencia con la marca a través de sus productos, fueron las respuestas obtenidas
buscando como fin, alcanzar el objetivo general dela investigación, identificar la
identidad de la empresa Va and Ba.



Teniendo en cuenta que las muestras serian aplicadas en este público la validez de
las respuestas en los instrumentos aplicados serían mucho más certeras.

3.5. Técnicas he instrumentos

El instrumento que se construyó para dar prueba de que la empresa Va and Ba está en busca
de un posicionamiento será, las encuestas y grupo focal. Porque de esta forma las encuestas
permitirán evaluar periódicamente los resultados de ejecución, adicional, conocer la opinión
del público sobre el tema y por último el grupo focal permitió entender los comportamientos
de cada persona frente al producto como una experiencia aplicada a un aprendizaje.
Siendo oportuno explicar también que, el grupo focal se desarrolló de manera virtual con
ayuda de grabaciones de los talleres, considerando asi, la interacción del cliente con el
producto y la marca. Serán vistos y entendidos de una manera mucho más enfática para
llegar a este punto de poder desmostar con mayor claridad los resultados investigados.
Cabe anticipar que este grupo focal será distinto porque los talleres que se desarrollaron en
la empresa tienen temáticas diferentes como lo son: lettering, bordado, y encuadernación.
Esto será muy importante para la marca como para la investigación entender que los
diferentes talleres definen públicos distintos o comparten el mismo público.
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3.6. Análisis de información

Teniendo en cuenta lo anterior, prototipar el universo de significados que relacionan la marca
Va and Ba produciendo una experiencia que de paso a una propuesta de valor que entiende
las necesidades de su cliente. También se Evaluará los beneficios que la marca recibe a través
de las peticiones de sus usuarios, permitiendo que la propuesta de valor sea más visible y
entendible en el momento de la interacción. Y por último se Implementará el proceso de
identificación del comportamiento de los clientes con la nueva propuesta de valor adquiridas
en el proceso de reconocimiento de la identidad de la marca.

4. Propuesta de valor
La propuesta de valor será la implementación de talleres, son complementados por los
productos adecuados para desarrollar las actividades que se llevaron a cabo en el taller, con
esto la empresa pudo manejar una rotación más amplia en sus inventarios y adicional creara
una nueva experiencia dirigida con cada uno de sus clientes. Las temporadas donde su
actividad no era tan alta y su posicionamiento en el mercado tienden a aumentar.
Como resultados a la encuestas realizada, se puedo evidenciar que las encuestas sirvieron
como un instrumento que arrojo resultados que describen como debe ser el comportamiento
de los talleres, y los talleres confirmaron los resultados de la encuesta y adicional
evidenciaron como las personas pueden llegar a tener una mayor satisfacción al aplicar sus
habilidades en las piezas únicas que desarrolla la empresa Va and Ba.
Esta herramienta fue tomada a partir del conocimiento de los autores anteriormente
mencionados y para evidenciar como el público objetivo puede percibir un taller y dar como
resultado una experiencia que sea mejor a lo esperado por el cliente, bien se explicó
anteriormente, la experiencia puesta en el cliente puede llevar a desarrollar una mayor
sentimiento por la marca en el cliente convirtiéndose en la llave a la mente del consumidor.

Cada persona, puede tener diferentes comportamientos o percepciones sobre los talleres, por
consiguiente, es de suma importancia conocer que publico está siendo parte de estas
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experiencias y como se siente al hablar o participar en un taller, pues bien, se entendió que
al conocer los comportamientos del cliente permitirá crear un entorno donde cada uno de
los clientes disfruten mutuamente.

La encuesta realizada estará dividía en preguntas demográficas, preguntas referentes a la
publicidad, preguntas de lugar, preguntas relacionadas con la promoción y por ultimo
preguntas que describen el precio óptimo y su participación. Porque confirmar el público
definió el segmento más adecuado

para presentar la propuesta de valor, conocer la

percepción que el cliente ve al momento de ser parte de un taller y de golpe saber la facilidad
del cliente para ser parte de un taller, todo esto será la base para definir la propuesta de valor
correcta con el fin de que el cliente esté presente en más de un taller.

A continuación enunciare brevemente las preguntas que se hicieron en la encuesta mostrando
claramente su explicación y los resultados arrojados posteriores a estas preguntas. De ahí
cumplir con definir la propuesta de valor he indicar las secciones que definen el objetivo que
tiene cada pregunta.
4.1.Preguntas demográficas
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4.1.1. ¿A qué genero perteneces?

Survio (2020).

Según el resultado obtenido el 100% de los encuestados hace parte del género femenino.
Todos los productos se enfocaran con un diseño para este público, por lo que se puede
asegurar que Va and Ba

es una

empresa que estudia el género femenino para la

caracterización de sus productos.
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4.1.2. ¿Qué edad tiene?

Survio (2020).

Según los datos obtenidos el 53% de las mujeres se encuentra entre los 18 y 21 años de
edad, el 37% en el rango de 22 a 25 años y los otros dos restantes (5%) se encuentra entre
26 y más de 29 años de edad. Dando paso a entender que, son productos de uso para
personas que tienen un estilo de vida entre los 18 años y 25 años, ahora se comprende
que, la empresa Va and Ba se enfoca en un estilo de vida universitaria.

4.1.3. ¿A qué actividad se dedica?
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Survio (2020).

Como se puede observar en la gráfica el 62,02% de las personas encuestadas estudian,
mientras el 18,60% trabaja y el otro 19,38% se encuentra realizando ambas actividades.

Lo que Comprueba de una manera más directa que el público que anteriormente se ha
estudiado tiene actividades donde relacionan su estilo de vida con la universidad y además
arroja que no podeos descuidar que existe un público también que usa sus productos para
la oficina o espacio de trabajo.

23

4.1.4. ¿A qué estrato socioeconómico pertenece?

Survio (2020).

Como se puede observar en la gráfica el 55% de las personas encuestadas pertenecen al
estrato socioeconómico 4, el 31% pertenece al estrato socioeconómico 5 y un 14% pertenece
al estrato socioeconómico 6.
Permitirá entonces esta pregunta con qué facilidad podrá adquirir los productos o servicios
implementados en va and Ba el público que ya hace parte de la marca por medio de sus redes
sociales.
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4.1.5. ¿En qué ciudad se encuentra ubicado?

Survio (2020).

Survio (2020).
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De acuerdo a los resultados obtenidos, la principal ciudad donde se encuentran los
encuestados es Bogotá con un 67%, seguida de Medellín con un 5% y de ciudades como Cali,
Bucaramanga, Chía que cuentan con un 4% de los encuestados. Lo que quiere decir que los
principales clientes de Va and Ba se encuentran ubicados en la ciudad de Bogotá.

Es importante tener claro que esta pregunta asegura en gran manera la anterior porque puede
que en otras ciudades los estratos sociales sean vistos o entendidos de otra manera entonces
por eso es importante saber que publico exactamente hace parte de la encuesta y como sus
respuestas pueden ser aceptadas de una manera correcta.

Agregando a lo anterior, esta pregunta también dará respuesta al principal público en el
país que consume he interactúa con todo los anuncios o imágenes subidas en redes.
La siguiente sección de la encuetas será muy pertinente al permitir entender como el
lanzamiento de estos nuevos productos serían los más ideales para la marca. Será a la sección
que defina la óptima información presentada en un punto donde el cliente tenga facilidad de
acceso, tenga un acceso frecuente y por ultimo pueda disfrutar del contenido al momento de
ser encontrado.

Saber colocar la publicidad o lanzamiento de productos en un lugar donde se reúne todo el
público anteriormente identificado, causara mayores reacciones he interacciones con la
marca al momento de ser publicado. Con esto el reconocimiento de la empresa será visto por
un público que se logra caracterizar con los productos y los servicios.
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4.2.Preguntas de publicidad
4.2.1. ¿Cómo le gustaría recibir la información de los talleres?

Survio (2020).

Se observa que el 47% quiere recibir la información de los talleres por medio de un mensaje
de Whatsapp, el 36% por el correo electrónico, el 9% por medio de un correo postal (una
carta) y el 8% por medio de un mensaje de texto. Lo cual indica que la información de los
talleres debe ser enviada por whatsapp principalmente y/o por correo.
Cabe pensar, sin embargo que, esta pregunta responderá a que medio seria el más apropiado
para enviar toda la información, que haga parte de una interacción ya sea para incentivar
ventas, prácticamente informar sobre algún producto ya adquirido, y tener contacto directo
con el cliente.
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4.2.2. ¿Qué medo de entretenimiento usa en su tiempo libre?

Survio (2020).

Según los resultados de la encuesta arrojan que aproximadamente un 92% de las mujeres
encuestadas usan las redes sociales como medio de entretenimiento, mientras que 7% usan
la televisión y el 1% hacen lectura por medios de revistas y/o periódicos.
Como consecuencia, se entiende que toda la publicidad, actividad que la marca presente se
hará a través de redes sociales como lo es fcebbok, instagram y twiter.

La sección siguiente con fuerte énfasis en el lugar claramente permitió entender cuál es el
espacio deseado por el cliente al momento de desarrollar el taller, y como internamente las
instalaciones y la movilidad al momento de llegar, cumplen un importante papel para no
tener dificultades para ser parte del taller.
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4.3. Preguntas de lugar
4.3.1. Califique la importancia de la ubicación donde se realizará el taller de
1 a 5, siendo (1) no importante, (2) poco importante, (3) indiferente,
(4) importante y (5) muy importante.

Survio (2020).

Se observa un grado de calificación de 4.3, lo que quiere decir que la ubicación es
significativa a la hora de realizar el taller, teniendo en cuenta que quede en un lugar central,
cerca del transporte público, cafeterías y/o restaurantes, dependiendo la duración de este.

4.3.2. ¿Qué tan importante es para usted la calidad de las instalaciones
(mesas, materiales, salón, baño) donde se desarrollará el taller?

Survio (2020).
29

Survio (2020).

De acuerdo a la gráfica el 69% de los encuestados afirman que es muy importante la calidad
de las instalaciones, el 28% afirmo que es importante tener en cuenta estas instalaciones a la
hora de desarrollar el taller.

4.3.3. ¿Cómo prefiere realizar el taller?

Survio (2020).

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta, el 40% de las mujeres prefiere que este
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taller se realice de manera presencial, mientras que un 30% prefiere que sea virtual y el otro
30% que sea Semi-presencial.
Los talleres presenciales tienden a ser una de las principales razones por las que el cliente
quiere tomar el servicio y con esto la empresa Va and Ba tendrá un punto clave a la hora de
desarrollar sus talleres ya que muchas de las actividades tienen que ser pensadas en un lugar
que cumpla con las instalaciones apropiadas como lo arrojaba anteriormente la pregunta 9 y
adicional un lugar muy bien ubicado en la ciudad como lo presentaba la pregunta 8.

4.3.4. SOLO RESPONDA SI SU RESPUESTA ANTERIOR FUE SEMIPRESENCIAL, SI RESPONDIÓ VIRTUAL O PRESENCIAL NO
RESPONDA Y CONTINÚE CON LAS OTRAS PREGUNTAS.
¿Nos gustaría saber qué porcentaje prefiere que sea virtual y qué
porcentaje prefiere que sea presencial?

Survio (2020).

Survio (2020).
Con los resultados obtenidos, se observa que el 46% de las personas que respondieron semi
presencial prefieren que el taller se realice de manera virtual un 50% y de manera presencial
un 50%, el 33% dijo que prefiere un 70% presencial y un 30% virtual, el 18% dijo que
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prefiere un 70% virtual y un 30% presencial, mientras el 3% prefiere que se haga un 90%
virtual y un 10% presencial.

4.4. Preguntas de promoción
4.4.1.

¿Qué tan importante son las siguientes opciones al momento de elegir un
taller?

Survio (2020).

Survio (2020).
Según lo observado, los encuestados se inclinan más hacia el tema del taller y los productos
que incluye el taller, así también se encuentran importante la fecha y hora al momento de
elegir un taller.
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Permitiendo aún más a la empresa Va and Ba, enfocarse en los puntos más relevantes al
momento de desarrollar un taller, logrando superar la expectativa que los clientes tienen
sobre los talleres.

4.4.2. ¿Cuál es la duración perfecta del taller para usted (incluyendo un tiempo de
descanso)?

Survio (2020).

Con la obtención de los resultados anteriores, el 42% de las mujeres encuestadas prefiere que
el taller dure aproximadamente 2 horas, el 26% dice que la duración perfecta del taller es de
3 horas, el 19% dice que la duración perfecta para el taller es de 4 horas, mientras un 7% se
inclina por 5 horas, un 5% prefiere una hora o menos y un 1% dice que 5 horas o más.

33

4.4.3. ¿Con qué frecuencia está dispuesto a asistir a un taller? (trimestral: 1 vez cada
3 meses, semestral: 1 vez cada 6 meses)

Survio (2020).

De acuerdo a los resultados obtenidos por la encuesta, un 60,47% de las mujeres encuestadas
están dispuestas a asistir cada trimestre a un taller, mientras el 36,43% cada semestre y un
3,10% no asistiría a ningún taller.

4.5. Preguntas con relación al precio
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4.5.1. ¿Cuál es el precio que usted estaría dispuesto a pagar por un taller?

Survio (2020).

El 48% de las mujeres estarían dispuestas a pagar 100.000 pesos colombianos por un taller,
un 33% prefiere pagar 60.000 pesos colombiano o menos, un 16% pagaría 150.000 pesos, un
2% 200.000 y un 1% estaría dispuesto a pagar 200.000 pesos o más por un taller.
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4.5.2. ¿Qué medios de pago prefiere usar?

Survio (2020).

El 28% de las mujeres encuestadas prefiere usar como medio de pago transferencia bancaria,
mientras el 26% pago con tarjeta crédito o débito y también en efectivo y un 20% pago en
PSE.

4.5.3. Por último queremos preguntar ¿Qué tan interesado está usted en participar de
estos talleres?

Survio (2020).
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Con un total de 129 personas encuestadas, se obtuvo que la calificación en la escala fue del
3,8 sobre 5. Lo que quiere decir que más de la mitad de los encuestados están interesados en
ser parte de llevar acabo un taller.

Reconociendo claramente que la propuesta de valor se basa en desarrollar talleres que
cumplan con diferentes temáticas, las respuestas anteriormente presentadas servirán para dar
continuidad a la evaluación de estos talleres, con el fin de ya directamente entender si el
comportamiento que tiene cada cliente siendo parte de un taller afirma las respuestas
obtenidas.

La propuesta de valor se desarrolló con base a los talleres ya que la interacción con los
productos que vende la empresa Va and Ba no confirmaban si realmente al ser comprados
por el cliente generaban una gran satisfacción, de otro modo, si el cliente realizaba una nueva
compra se entendía que los productos si estaba logrando cumplir con el objetivo de estar
presentes en la mente del cliente, aun así, incrementar esa cercanía y diferentes
comportamientos confirmaron de una manera mucho más precisa la lealtad sobre la marca.

De todo ello los talleres como una propuesta de valor cumplieron con transformar un
producto ya existente de una manera mucho más acertada en épocas fuera de temporada, en
resumidas, un mayor rendimiento para la empresa y un posicionamiento en el mercado.

5.

Evaluar la propuesta de valor

Una vez, que se valoran y se encuentran resultados precisos el siguiente paso fue aplicar y
evaluar si estos datos recolectados cumplen con las respuestas obtenidas en la encuestas,
por eso el grupo focal fue la forma como se evaluó al cliente de una forma más directa
respecto a los productos y la temática suministrada por la marca.

Por consiguiente gracias a esta fue la herramienta que permitió logra seguir adelante,
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evaluando los beneficios que tendrá la marca a través de la interacción de sus productos en
los talleres. Por esto el grupo focal será la herramienta que permita entender si los talleres
están siendo aplicados de una manera correcta en el público anteriormente confirmado. De
ser así, la empresa Va and Ba implementará los talleres con diferente temas que potencien
las habilidades en cada uno de sus clientes y con todo esto sus productos serán el eje
principal que lo permitan.

Considerando así, el grupo focal fue puesto entorno a talleres virtuales donde se evidencio
en cada cliente y persona que haga parte del taller, si el entorno, temática y horario es el
adecuado y si los materiales que se presentan son valorados por cada uno. Finalizando con
esto, al momento de desarrollar otro taller a causa de eso, es muy importante entender si el
cliente al tener la oportunidad de volver a escribirse a otro taller lo hace.

El grupo focal fue aplicado en dos grupos de personas, las primeras 15 personas estarán en
un horario de 9:00 am a 1:00 pm y por ultimo un grupo de 2:00 pm a 6:00 pm y ver que
personas prefieren desarrollar su taller en la mañana o en la tarde en los fines de semana.
Con ello se llegó a entender la hora perfecta para llevar a cabo los talleres, los días que mejor
convenía tomarlo y también como el comportamiento de cada persona se interesa en ser parte
de esta experiencia y también como son recibidos los productos al momento de la entrega
del kit.

Las piezas serán clave para identificar que los talleres hacen parte de una iniciativa de la
empresa Va and Ba creando la identidad que cada cliente encontrara en el momento en que
vivan la experiencia de no solo por comprar un producto, sino entender como ese producto
puede crear nuevas habilidades en cada persona creando un resultado que defina la marca en
el mercado.

Para finalizar, el resultado estará tomado a partir de cada uno de los clientes de Va and Ba
que hacen parte del taller virtual, concedido todo eso, dará pie para que la propuesta de valor
se aplicada en Va and Ba y si poder crear un imagen nueva de que la empresa no solo hace
parte del mercado por sus productos sino también por la experiencia aplicada en cada uno de
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sus talleres.
5.1. Grupo focal taller de lettering
A continuación se expresara textualmente un dialogo que tuvo bastante importancia ya que
confirmo si el cliente está viviendo una experiencia esperada:

Valentina: Buenos días chicas, bienvenidas al taller de lettering y apuntes mágicos,
agradecerles a todas ustedes por la participación. Voy a seguir adelante con llamar a lista
para confirmar si todas las personas que se inscribieron hacen parte de la sesión.
Publico: perfecto.
Valentina: Al momento que las llame porfa me confirman y hablan un poco sobre su
actividad y ¿por qué les llamo la atención ser parte de esta nueva experiencia?
María Paula: hola mi nombre es María paula, los conocí porque una amiga había comprado
una de sus cajas y me encanto, así que quise comprarla.
Valentina: que bien, súper
María Paula: A mi mama le llego una notificación en instagram de que ustedes hacen talleres
de lettering, me dio y me puse tan feliz, porque yo siempre he querido aprender esa técnica,
tener una letra bonita. En mi colegio una niña lo sabe hacer pero yo quería hacerlo por mi
cuenta.
Valentina: Total
María Paula: Entonces esa fue la razón que conocí el lettering, gracias a mi mamá.
Valentina: a bueno listo, pues nada me alegra muchísimo y que chévere que estés viendo
este talle con nosotros esperamos puedas aprender demasiado y nada me alegra muchísimo
que sea parte de Va and Ba en esta ocasión.
María Paula: gracias a ti
Valentina: no gracias a ti, mmm bueno sigo con Catalina
Lorena (profesora): Hola ¿Cómo estás?
Catalina: Hola vale ¿cómo estás?
Valentina: Hola ¿Cómo estás?
Catalina: Bien… Bien te iba a decir que yo hice un curso anteriormente con lore y era de
lettering básico y con acuarela creo fue ese. Pero quiero seguir aprendiendo, como dice lore
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hay que practicar mucho y he practicado y he comprado hasta marcadores. Me encanta la
marca y lore explica muy bien enserio hacen un excelente equipo y la retroalimentación en
whatsapp sirve muchísimo para ir mejorando.
Valentina: Sigo con juli Bonilla.
Juliana: …….
Valentina: no le funciona el micrófono, si quieres juli escríbeme por el chat y yo lo leo más
adelante, sigo con maría Alejandra Olarte.
María Alejandra: ¡aquí estoy! He yo soy diseñadora industrial y trabajo más que todo en la
parte web, pero esto me ha interesado, ya los conocía la marca desde hace dos años en la feria
buro, hasta este año fue que pude comprar uno de sus cuadernos siempre los había querido
pero no lo había antes podido comprar, pues ya vi que habían talleres no me había enterado
sino hasta pandemia que había talleres entonces alcance a este.
Valentina: Sí es que los talleres de lettering se agotan muy rápido.
María Alejandra: si, porque yo había visto el de crear el cuaderno la semana pasada y pues
no sabía si este o el otro entonces vi que iban aponer uno de lettering entonces mejor me
espero al de lettering.
Valentina: que bueno que bueno, me alegra mucho que estés en el taller, también puedes
salir de todo este mundo digital.
María Alejandra: si porque la verdad me toca hacer todo en el computador y me gusta mucho
poder hacerlo con las manos.
Valentina: si hacerlo análogo es importante volver a este tipo de actividades. Sigo con Natalia
atencia
Natalia: hola vale, buenos días.
Valentina: ¿Cómo estás?
Natalia: bien gracias, bueno yo, o sea siempre he querido hacer títulos bonitos pero nunca
me han salido y yo conocí la marca cuando estaba en instagram y los cuadernos me parecían
divinos y todo lo que veía me parecía divino y yo hace días estuve revisando el instagram de
Lorena y vi que lo iban a dictar entonces me llamo mucho la atención y quise tomar el curso.
Valentina: Muchísimas gracias por seguirnos, por ver el trabajo de lore y el de nosotros, nos
llena de muchísimo orgullo que veas todas esas cualidades en la marca, te lo juro que al
principio ustedes van a ver sus planas, porque esto es de hacer muchas planas o sea van a ser
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re chistosas pero van a ir mejorando y van a ver el cambio en el grupo de whatapp, listo sigo
con Andre Bustamante.
Andrea: Bueno, hola a todas yo conocí la marca por instagram y luego me di cuenta que vale
era como la dueña y vale y yo estudiamos juntas súper chiquita en el colegio, yo quiero
aprender lettering quiero aprender cosas nuevas poder tener otra habilidad algo súper ajeno
a lo que me voy a dedicar toda la vida y también tengo un proyecto.
Valentina: No pues que rico, que nos hayas escogido para desarrollar este nuevo aprendizaje
y esta nueva enseñanza y de verdad me pone muy contenta que seas tú porque yo te vi y te
reconocí y si dije nosotras estudiamos chiquitas, pero muy chiquitas, pues nada me alegra
volver a verte que sea por este medio, sigo con sofia Rengifo.
Sofía: Me gusta el lettering , me llama mucho la atención ya que muchos de mis amigos
hacen cosas así súper perfectas y pues uno le frustra como no poder hacerlo, algunos se le
facilita como alguno de mis amigos entonces pues lo voy a intentar, pues nada, la marca si la
conocía por la feria buro pero los talleres fue por mi hermana la que me regalo de
cumpleaños esto y ya.
Valentina: pues nada, me alegra muchísimo que esté con nosotros en esta actividad y les
prometo que más adelante van a empezar a ver cambios porque es como ley divina entonces
pues me alegra que estés aquí el día de hoy, sigo ahora con Angie Camila Cortez
Angie: Hola
Valentina: Hola… ¿Cómo vas? bienvenida, pues cuéntanos un poquito de ti.
Angie: bueno pues yo decidí tomar esta clase porque me voy a estudiar a España diseño
gráfico y sé que para una clase necesito hacer lettetering, vi que estaban haciendo esto
entonces de una.
Valentina: Enserio si te va a servir muchísimo, me alegra muchísimo a nosotros para que
cumplas este sueño y sigas tu carrera como profesional.
Angie: gracias.
Valentina bueno, continúo con Ana María hidalga
Ana maría: ¡hola! ¿Cómo están?, yo ya soy una señora grande ya de 50 años puedo ser la
mamá o la abuelita de alguna de ustedes, pues que dicha yo soy la más grande del grupo,
haber te cuento soy una mujer muy pegada a Dios y reconocí a Dio en mi vida y todo lo que
sigo en instagram son cosas que me acercan a Dios y el mes de septiembre es el mes de la
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biblia, y vi una página que dibujaban sobre la biblia y dije esto es lo mío y empecé a copiar
y a dibujar en mi biblia, no escribo tan mal y mi hija que trabaja al lado mío me dice ¿mami
tu qué haces? Pues mi hija me metió a ustedes por los ojos porque me decía mami mira esta
página mira estos dibujos, y empezamos me dijo mami yo te lo gasto pero me enseñas
después, y pues nada feliz con ustedes y con muchas ganas de aprender.
Valentina: qué lindo que tengas un objetivo súper claro, aquí vas a empezar a sacar las
mejores páginas de tu biblia y que mejor ver el resultado que es lo más gratificante.
Ana María: no, además me encanto el cuadernito que me dieron, yo soy muy así he inclusive
vi unos que tenían de peluche, y vi las cartucheras me encantaron todos los productos
entonces tenlo por seguro que más adelante les hare un muy buen pedido.
Valentina: Sigo con sofi bautino
Sofía: yo conocí el lettering hace como el año pasado, yo si quería hacerlo pero me salía
terrible o sea parecían crayones, pues fui a un taller básico y pues la verdad ya no me acuerdo
me gusto más la idea que era lettering y con una amiga empezamos a buscar las guía de
lettering por internet, pero después una amiga, yo creo que ustedes la conocen se llama
Isabela días.
Valentina: si ella ya ha tomado varios talleres con nosotros.
Sofía: Entonces ella me dijo que Va and Ba es una marca muy buena para lettering te
recomiendo, entonces ya entre a conocer la marca y vi los talleres y entonces ella hizo un
igtv de un unboxing de Va and Ba fue entonces más o menos como lo conocí
Valentina: no enserio me gusta muchísimo que por iniciativa tuya hayas empezado con todo
esto de lettering en estos momentos tienes la mano más suelta y que rico que puedas
aprenderlo con nosotros, entonces muchas gracias por elegirnos. Juli me escribe por chart
que tiene una empresa de repostería y que esta técnica le serviría muchísimo para aplicarla
en hacer las tarjetas mucho más lindas. Total, todas tenemos pensamientos diferentes y será
muy lindo porque vamos a entender un lenguaje propio.

Este fue el resultado que dio a entender como los clientes han llegado a la, marca que
sentimientos se desprenden de respecto a los productos y los talleres, los medios por los que
dieron a conocer este taller
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6. Estrategias propuestas
Después de todo esto, las estrategias de branding fueron aplicadas a partir de lo ya
encontrado y no obstante la empresa Va and Ba tendrá cambios que serán evaluados y
analizados, enseguida será muy oportuno, mostrar el comportamiento que se va obteniendo
en la empresa.

6.1. Identificación de perfil de cliente optimo
Esto conduce a la primera estrategia de branding que se utilizó, fue básicamente identificar
al cliente y entender su comportamiento mejor percibido como estilo de vida para poder
aplicar el nuevo producto. Porque al comprender que el cliente tiene u rango de edad de los
18 años a los 25 años y que su principal actividad esta puesta en la vida universidad los
eventos y las condiciones en los tributos de diseño del producto.

6.2. Aplicación de resultados en el producto y propuesta de valor
La segunda estrategia estará enfocada en ser parte de un estilo de vida universitario, ya que
el público anteriormente dado como resultado, su visión esta puesta en el aprendizaje, la
temática será aplicado en expandir sus habilidades y usarlas en sus estudios a través de los
productos de la marca. Una vez entendido este estilo de vida se analizó el producto respecto
a cómo sus atributos pueden crear una mayor identidad dentro de la mente del consumidor.
Los atributos que se analizaron fueron:
-

Forma

-

Diseño

-

Color

-

Calidad

-

Garantía

-

Empaque

-

Etiqueta

-

Servicio

Permitiendo diferenciar su propuesta de valor a través del atributo de la competencia, creando
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una identidad de la marca que será percibida por el cliente.

6.3. Temas que desarrollan su identidad
La tercera estrategia dará mayor claridad siempre y cuando el público disfrute de la
experiencia, ya que no solo tendrá presente un producto sino un momento que quiere repetir,
por esto los eventos que la empresa Va and Ba publicara no serán iguales, siempre buscaran
temáticas diferentes involucrado incrementar aún más la habilidad del cliente sin dejar de
lado el estilo de vida que llevan.

6.4. Cocreación de la propuesta de valor
Por último la cuarta estrategia será que cada cliente que ha vivido la cocreación de la marca
conforme por medio de eventos y lanzamientos promocionados

por la empresa, la

comunidad “the coolest notebook club”. Sera el cliente quien se identifique con la marca y
haga parte en su gran mayoría con productos y experiencias.

7. Conclusiones y recomendaciones
La marca es como el mercado puede llegar a ver una increíble empresa, producto o servicio
y para que esto suceda ser parte de las estrategias y estudios aplicados en el posicionamiento
facilitaran y confirmara que mantenerse en el mercado es un resultado dado por la mente del
cliente.

Cada persona tiene su forma de verlas cosas pero la marca tiene su identidad compartida
con muchas personas, por eso ser parte de una marca para un cliente es su identidad siempre
y cuando la empresa este posicionada en el mercado.

Va and Ba como una empresa que lleva 4 años en el mercado se expresa como una marca
fuerte en diseño y que a raíz de la investigación ha tenido un mayor reconocimiento y
posicionamiento por causa de un nuevo servicio como lo son los talleres.
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Encontrar la propuesta de valor solo se tiene que entender el segmento al que pertenece tu
cliente o quieres que te compren y segundo entender su estilo de vida para que sea mucho
más fácil el lanzamiento de nuevos productos que fortalezcan el acercamiento con la marca
y el desarrollo.
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